Die inneren Krafte
einer Stadt mobilisieren

Bei der Standortentwicklung und beim Stadtmarketing gerat haufig aus dem Blick, dass

es vor allem um die Menschen geht, die dort leben, und um jene, die neu hinzukommen.

Das Ergebnis: Stadtplanung ohne Strategie, Stadtzentren ohne Leben und ein schwaches

Profil im Wettbewerb der Stadte. Der Beitrag zeigt, wie Stadte gegensteuern kdnnen.

Marcus Brandt

Christoph Thoma

ist Geschaftsfuhrer der Beratungs-
agenturen Stadtzukunft und Culture-
lab in Bludenz, Osterreich, und stra-
tegischer Berater fUr Stadtmarketing,
Tourismus, Kultur und Politik.

rcus Brandt

Thorsten Kausch
ist Geschaftsflihrer der Stadtmanu-

faktur in Hamburg sowie Strategie-
berater fur Stadtmarketing und poli-
tisch-strategische Kommunikation.

innovative Verwaltung 7-8]2022

as eine Stadt jedoch attraktiv
macht, wird erst dann offen-
sichtlich, wenn man eine
ganzheitliche Betrachtung wagt. Wenn
man das ,Menschsein®in einer Stadt - und
damit die Standortfaktoren in ihrer gan-
zen Vielfalt und Relevanz - begreift. Denn
dann erscheint nicht nur ihre Kategorisie-
rung nach ,hart” und ,weich“ endgiiltig
obsolet, sondern es treten die entscheiden-
den Wettbewerbsfaktoren von Stadt nach
vorne: Lebensqualitit und Lebendigkeit.
Beides sind keine primiren Sehn-
suchtsziele des Stadtmarketings, sondern
komplexe Garanten fiir die Zukunft ei-
ner Stadt. Sie sind die Essenz einer um-
fassenden Betrachtung von Infrastruktur,
Klimaresilienz, Wohnraum und Innova-
tion, Wirtschaft bis hin zu Bildung, Kul-

Kompakt

tur, Freizeit oder Griinflidchen. Somit sind
Lebensqualitat und Lebendigkeit Selbst-
zwecke des urbanen Lebens - und zu-
gleich Zieldimensionen einer weitsichtigen
Stadtentwicklung und eines nachhaltigen
Stadtmarketings. Oder anders gesagt: Le-
bensqualitit und Lebendigkeit zu kultivie-
ren, ist die Meisterdisziplin zukunftsfahi-
ger Stadtgestaltung. Eine Stadt nach die-
sen Maf3stdben zu ,,entwickeln®, erfordert:
® eine strategische Basis in Form eines
visionaren Narrativs,

B einen partizipativen Ansatz (Biirger-
beteiligung) und

B ein grundsitzlich neues Verstindnis
fir das Zusammenspiel von Standort-
entwicklung und Stadtmarketing.

Bei einer Stadtmarke sprechen wir so-
mit nicht von einem Logo oder Claim,

Stadtmarketing wird zum Verbiindeten von integrierter Stadtentwicklung, wenn ...

® eine Grundhaltung und ein Anspruch formuliert werden, dass man diese

Rolle einnehmen will,

B Kompetenzen und Ressourcen freigespielt werden, um sich strategischen

Themen widmen zu kdnnen,

= die Fahigkeit entwickelt wird, die Stadt zu lesen und dieses Wissen glaubwiir-

dig in zukunftsgewandte Stadtentwicklungsprozesse einzubringen,
B eine breite politische Unterstiitzung vorhanden ist oder dem Stadtmarketing

durch Akzeptanz von stadtischen Akteurinnen und Akteuren aus Tourismus
und Wirtschaftsforderung eine neue Rolle als ,Gestalterin” auf Augenhéhe

zugesprochen wird.
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sondern von einer Gesamtinszenie-
rung im Zusammenspiel der verschiede-
nen Disziplinen hin zu einem Erlebnis-
raum. ,Eine Stadt ist eine Marke, ob sie
will oder nicht. (...) Die Entscheidung ist
daher nicht fiir oder gegen eine Marke,
sondern nur, ob man sie strategisch nutzt
oder sie brach liegen ldsst®, schreibt Prof.
Dr. Sebastian Zenker von der Kopen-
hagen Business School. Stadtmarketing
ist demnach kein Selbstzweck, sondern
schafft einen 6konomischen und sozia-
len Nutzen und steigert die Attraktivi-
tat der Stadt, wovon letztlich die ganze
Stadt profitiert. Zudem kann damit von
mehr Investitionen, mehr Touristinnen
und Touristen, von mehr potenziellen
Fachkriften ausgegangen werden, Iden-
tifikation und Engagement der Biirge-
rinnen und Biirger fiir ,,ihre“ Stadt kon-
nen gesteigert werden, was zu ,,Stolz“ und
Selbstbewusstsein fiihrt, schlichtweg: Die
Bedeutung und Relevanz der Stadt steigt.

Zeitgemifles Stadtmarketing fun-
giert folglich als ,,Enabler®, vernetzt
und aktiviert nach innen und nach au-
Ben. Richtig umgesetzt wird Stadtmar-
keting zu einer Art Spinne im Netz, wird
zu einem Stadt-Kurator, um Geschifts-
felder zu orchestrieren, welche die stra-
tegische und markenkonforme Ausrich-
tung einer Stadt garantieren. Im Fokus
steht dabei immer die Frage, welche
Steuerungsmechanik fiir ganzheitliche
Entwicklungen im Kontext von Stadt
angewendet wird.

Fiir den Wettbewerb der Stidte ist es
unerlisslich, sich strategisch aufzustel-
len. Hierfiir sind drei Schritte auf dem
Weg zu einer starken Stadtmarke ziel-
fithrend:

1. Stakeholder Management:
Akteurs- und Anspruchsgruppen so-
wie Meinungsbildnerinnen und -bildner
sind zu identifizieren und zu aktivieren,
da der Erfolg einer Stadt nicht allein von
guten Ideen abhéngig ist, sondern von ei-
ner hohen Qualitdt an Prozessverstind-
nis und -management und folglich von
einem hohen Mafl an Kommunikation.
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2. Markenanalyse/-positionierung:
Eine 360-Grad-Markenanalyse als Basis
fiir die wirkungsvolle Kommunikation
der Stadtmarke ist unerlasslich. Die Stadt
Innsbruck hat sich beispielsweise einem
solchen Prozess gestellt und die Marke
»Urban-Alpin“ auf den Weg gebracht.
Seitdem wurden aus diesem Thema Im-
pulse fiir die Stadtentwicklung (u. a. die
Errichtung einer Markthalle) abgeleitet.
Im Jahr 2021 wurde die Vermarktungs-
struktur der Positionierung angepasst.
Im Ergebnis wurde aus dem Stadtmarke-
ting entsprechend der Markenstory ,,Ur-
ban-Alpin“ ein aktivierendes Stadtma-
nagement, damit eine Durchdringung
des gesellschaftlichen Lebens gewéhrleis-
tet werden kann und das eine hohe Le-
bensqualitét, urbanen Flair und alpine
Faszination miteinander verbindet.

3.Passgenaue Strukturen und Prozesse:
Die Aktivierung kann nur im Zusam-
menspiel mit allen 6ffentlichen und pri-
vaten Akteursgruppen in einer Stadt er-
folgen. Hierzu sind die zur Positionierung
passenden Gremien zu definieren und
Prozesse des Zusammenwirkens zu ent-
wickeln. Wichtig fiir diesen Schritt sind
die definierten Rahmenbedingungen,
welche die definierte Strategie mit Maf3-
nahmen ausfiillen und erlebbar machen.

Daraus lédsst sich auch die Bedeutung
von professionellem Stakeholder Ma-
nagement erkennen, welches Eigentiimer,
Entwickler, Architekten, Unternehmer,
Behorden oder potenzielle Nutzerinnen
und Nutzer zusammenbringt und Dis-
kurse iiber Zielvorstellungen der kom-
munalen Entwicklung auslésen kann.
Vor allem Meinungsbildnerinnen und
-bildner, die meist Antreiberinnen be-
ziehungsweise Antreiber eines Marken-
prozesses im Sinne einer ganzheitlichen
Stadtentwicklung sind, kénnen dazu bei-
tragen, eine breite Akzeptanz bei den an-
gesprochenen Gruppen und folglich den
Biirgerinnen und Biirgern zu erzielen.
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Wie kann ein solcher strategischer Dia-
log in mehreren Schritten mit ergebnisof-
fenem Prozess strukturiert werden?

B Ausgangssituation: Bestandsauf-
nahme und Zieldefinition

® Zukunftsperspektiven: Sammeln und
Ordnen von Ideen

® Handlungsfelder: Strategische Aus-
arbeitung von Themen auf Basis von Er-
kenntnissen

® Umsetzungsmafinahmen: Definition
von konkreten Mafinahmen

® Projektabschluss: Zukunftsimpulse,
Evaluierungsziele und kritische Prozess-
reflexion

Die Stadt verstehen und neu denken
Das Stadtmarketing im urspriingli-
chen Sinne sollte eine Stadt zum Pulsie-
ren bringen, im Dialog mit Akteurinnen
und Akteuren unterschiedlichster Spar-
ten Moglichkeitsraume schaffen und die
daraus resultierenden Aktionsfelder ak-
tiv begleiten. Doch ein zukunftsgewand-
tes Stadtmanagement ist weiter gefasst
und agiert heute viel mehr als eine Strate-
giegesellschaft beziehungsweise als kons-
truktiver Kritiker der eigenen Stadt. Dies
gilt insbesondere dann, wenn es um die
Markenkonformitit einer Stadt geht. Aus
diesem Grund bedarf es einer objektiven
Analyse der Stirken der Stadt (Themen-
felder, welche die Stadt von anderen ab-
grenzen), um die Marke nicht nur nach
auflen zu tragen, sondern insbesondere
stringente Markenbotschaften zu trans-
portieren.

Daraus lassen sich drei konsequente
Managementaufgaben fiir die Zukunft
ableiten. Diese zeigen auf, wie modernes
Stadtmarketing zu zeitgemédflem Stadt-
management wird:

1. Das Stadtmarketing der Zukunft
iibernimmt die Rolle eines Stadtma-
nagements, agiert als Strategieeinheit ei-
ner Stadt und ihrer Partnerinnen und
Partner, orchestriert die Stadt im Zu-
sammenspiel mit Verblindeten sowie
Kompetenztragerinnen und -triagern.

2. Strategische Ausrichtung heif3t im
Kontext eines zeitgeméflen Stadtmarke-
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tings, auf einem 360-Grad-Blick aufzu-
bauen, als Seismograf die ,,Stadt zu le-
sen®, Entwicklungen und Problemfelder
zu erkennen, zu benennen, folglich einen
konsequenten Wandel und Veranderun-
gen zu begleiten und ein Zusammenspiel
der unterschiedlichsten Akteurinnen
und Akteure zu garantieren.

3. Dazu gehoren unter anderem die fach-
liche Begleitung der Standortentwick-
lung in Stadtzentren und Stadtteilen so-
wie eine zielgruppenorientierte Service-
ausrichtung zum Handel, zur Gastro-
nomie und zu Dienstleistungsunter-
nehmen. Zeitgemifles Stadtmarketing
garantiert eine strukturierte Zentren-
entwicklung gleichermaflen wie die dra-
maturgische Implementierung neuer
Eventformate im Sinne einer aktivieren-
den Stadtmarke.

Narrativ der strategischen Basis

Lange wurden Stéddte vor allem iiber ihre
Bau-Ikonen oder Events wahrgenom-
men - Melbourne, Paris, Bregenz oder
Kiel sind nur einige Beispiele dafiir. Diese
Eindimensionalitat wird von visiondren
Stadtmacherinnen und -machern aufge-
brochen: Labels wie ,Fahrradstadt“ Ko-
penhagen oder ,,Digitalstadt” Tallin ste-
hen symbolisch fiir Bewegung, Freiheit,
Zukunft und globale Trends. Sie zeugen
von einer Schwerpunktsetzung. Von ei-
ner grofen Botschaft, welche Vision und
Ziele ausstrahlt und unter der sich alles
bewegt, was Stadt ist.

Ein solches Narrativ gibt Antwor-
ten darauf, wofiir eine Stadt oder eine
Region steht und welche Entwicklung
sie anstrebt, und zwar unabhangig von
Politik- und Personalwechseln. Als ,,Er-
zdhlgeschichte® ist sie das auf lange
Frist konzipierte, verbindende Ele-
ment fiir alle Akteurinnen und Ak-
teure und damit die strategische Basis
fir eine integrierte Stadtentwicklung.

Stadtische Identitat

Eine stddtische Identitdt entsteht folg-
lich, indem man sich zuerst mit seiner
eigenen Geschichte, mit der Entstehung,
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mit historischen Briichen auseinander-
setzt und diese im konsequenten Dialog
mit den Biirgerinnen und Biirgern de-
battiert. Denn Zukunft kann bekannt-
lich nur gestaltet werden, indem man
die eigene Stadtgeschichte erkennt und
diese auch aktiv zuldsst. In einem zwei-
ten Schritt kann und sollte eine Positio-
nierung unter Einbeziehung der Gesell-
schaft stattfinden. Erst in einem dritten
Schritt gilt es, Angebote zu entwickeln,
welche die strategische Ausrichtung
stiitzen und den Markenkern positiv
aufladen.

Mit diesem strategischen Diskurs
tiber eine stadtische Identitat wird die
Stadt per se, werden Stadtteile und ihre
Akteurinnen und Akteure in den Fokus
der Wahrnehmung geriickt. Hier gilt
es, Impulse aufzugreifen sowie Koope-
rationen einzugehen, um die Bevolke-
rung eigenstdndig {iber ihre Stadt spre-
chen zu lassen. Diese Kommunikation
kann nur auf einem authentischen Dis-
kurs aufbauen. Denn Stddte gleichen
vielschichtigen Organismen, in denen
das gesellschaftliche Erleben reale und
virtuelle Riume kreiert. Dieser Plura-
lismus an Moglichkeiten und diese Ver-
anderung erfordern einen ganzheitli-
chen Ansatz: Aus der Vielfalt der Ein-
fliisse entsteht eine komplexe, urbane
Identitdt, die alle Blirgerinnen und Biir-
ger einbezieht. Stadtraume werden rele-
vant und sichern die Zukunftsfahigkeit
der Gesellschaft. Dabei gilt es vier Para-
digmen zu beriicksichtigen:
® Antworten geben und Wandel gestal-
ten: Nur eindeutig konzeptionelle Veran-
derung schaftt Raum fiir Neues.

B Geschichten erzdhlen und Szenarien
entwerfen: Raume leben von Menschen,
die Geschichten erzdhlen, wie auch
Riume per se Geschichten erzahlen. Das
ist das Wesen von Stadtmarketing, wel-
ches sich mit gesellschaftlichen Heraus-
forderungen proaktiv auseinandersetzt.
® Inspiration: Ideen zulassen und ,an-
ders“ denken, was nur durch kreative An-
satze moglich wird.

® Urbanitit neu denken: Mit einem ver-

mittelnden, sozialen Charakter, der die
Biirgerinnen und Biirger einer Stadt von
Anfang an in Entwicklungsprozesse mit
einbezieht, damit auf Augenhoéhe und
gemeinschaftlich an der ,,Stadt von mor-
gen” gearbeitet werden kann.
Von der Narrativentwicklung bis hin
zur Planung und Umsetzung von Maf3-
nahmen: Ganzheitliches Stadtmarke-
ting heiflt demnach, die inneren Krifte
einer Stadt zu mobilisieren - also Biirge-
rinnen und Biirger und Unternehmerin-
nen und Unternehmer sowie weitere po-
litische, wirtschaftliche und kulturelle
Stakeholder als Mitgestaltende von Stadt
zu begreifen und mithilfe von partizipati-
ven Methoden einzubeziehen. Oder noch
besser: zu aktivieren, zu Stadt-Gestalte-
rinnen und -gestaltern zu machen!
Denn wer zuhdren kann, Bilder und
Ergebnisse nicht gleich vorwegnimmt,
Nutzerinnen und Nutzer konsequent
einbindet und deren Bediirfnisse ernst
nimmt, der entwickelt bessere Lebens-
raume auf Basis einer stringenten Stadt-
marke, egal ob in Stadten, in Biiros oder
in Third Places. Daraus entsteht eine
ganzheitlich wahrgenommene Stadt-
marke. Das ist die Grundlage fiir ein
strategisch-zukunftsorientiertes Stadt-
marketing. u
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Die Beratungsagenturen der bei-
den Autoren Stadtzukunft (www.
stadtzukunft.at) ,Stadtmanufak-
tur” (www.stadtmanufaktur.com)
und ,Culturelab” (www.culture-
lab.at) unterstiitzen Stadte bei der
Markenpositionierung und Strate-
gieentwicklung.
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